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Sammanfattning

Denna rapport dr en oversikt 6ver akademisk forskning om konsumenters instillning till och val
av alternativ med etiska, i meningen sociala, produktmirkningar. Nistan all forskningen inom
omradet har genomforts pa konsumenter i (norra) Europa och 1 USA. 1 viss litteratur anvinds en
bredare definition av etiska produktalternativ, vanligen inkluderas da 4n produkter med olika
typer av miljomarkning. Sociala produktmarkningar har fokus pa fragor om hur produktionen av
de mirkta varorna paverkar sivil minniskor som de lokala samhillena dir produktionen dger
rum. For att produkten skall fa mirkas med en social mirkning krivs att det arbetas aktivt med
arbetsrittsliga fragor. Barnarbete och diskriminering skall motverkas och demokrati och
organisationsratt, inklusive ritten att bilda fackforeningar, skall frimjas. Syftet med de sociala
mirkningarna dr att konsumenter 1 i-linder skall ges mojlighet att vilja alternativ av varor som har
en mer gynnsam inverkan pa de sambhillen dir varorna produceras. Fairtrade-mirkningen ir den
dominerande sociala mirkningen och den storsta delen av akademisk forskning om
konsumenters instillning till produkter med sociala mirkningar har gjorts med Fairtrade-mirkta
produktalternativ i fokus.

Forskning har visat att en stor andel av den svenska befolkningen kinner till Fairtrade-
mirkningen och fértroendet f6r markningen ér relativt hog. Kvinnor ir generellt sett mer positivt
instillda till Fairtrade. Att ligga storre vikt vid sjilvoverskridande virderingar, d.v.s. att striva
efter att 6verskrida personliga och individuella intressen och istillet arbeta for att vara andra till
gagn (och déd dven andra som man inte ar i direkt kontakt med) har visat sig 6ka sannolikheten for
att man ar positivt installd till Fairtrade. Att striva efter ”varma relationer” (att ha nira kompisar
och vinner och djupa vinskapsband) dr dven det forknippat med en positiv instillning till
Fairtrade.

I en del studier har man undersckt hur mycket konsumenter ar beredda att betala f6r en produkt
som dr mirkt med en social markning. Resultaten varierar ganska kraftigt och dven metodiken
som sadan har kritiserats. Forskare inom omradet menar att si kallade “willingness-to-pay”
studier fungerar som ett slags attitydmatt, snarare an matt pa hur mycket man faktiskt ar beredd
betala. I studier dir man stillt faktorer som goda arbetsforhallanden mot att produkterna ar
miljovanligt producerade har man funnit att de sociala, arbetsrittsliga aspekterna, och da i
synnerhet att inget barnarbete har férekommit, anges som viktigare dn att produkterna framstllts
pa ett miljovanligt sitt.



Inledning

Vissa produktalternativ har attribut som man pa ett enkelt sitt kan observera innan man
eventuellt viljer dem. Andra egenskaper dr svarare att observera innan kép och det dr forst efter
en tids anvindning som man kan avgéra om produkten hade de 6nskade egenskaperna eller inte.
Produktalternativ kan aven vara férknippade attribut som inte ens efter inkép och anvindande ar
mojliga att upptacka. Exempel pa sidana osynliga attribut 4r om produkten ar framstilld pa ett
miljovinligt sitt, om den innehéller genmodifierade substanser eller om djurférsok har anvints
vid framtagande av produkten (det sistnimnda giller frimst kosmetika). Om tonfisk dr fangad
utan att delfiner kommit till skada eller om ett par skor har tillverkats utan att det forekommit
barnarbete vid produktionen dr andra exempel pa osynliga attribut (Hiscox, Broukhim & Litwin,
2011).

Olika mirkningssystem, som t.ex. KRAV (www.krav.se), har funktionen att synliggéra annars
osynliga attribut. I KRAV mirkningens fall handlar det om att produkten har producerats pa ett
mer miljévinligt sitt. I och med att ett annars osynligt attribut blir synligt blir det ocksda mojligt
tor konsumenten att ta hinsyn till attributet. Att information om t.ex. ett produktalternativs
miljopaverkan blir synligt genom en markning innebidr dock inte att konsumenten nédvindigtvis
kommer att ta hansyn till detta vid sitt val av produkt.

Synen péd beslutsfattaren, eller konsumenten, som en individ som strivar efter fullgoda
(satisfactory) snarare dn optimala alternativ, dar alla aspekter tas hinsyn till, ar forknippade med
Herbert Simon och forskningen kring begrinsad rationalitet (bounded rationality) (Simon, 1957:
Gigerenzer & Selten 2002; Kahneman, 2003). Simon visade att vi ofta saknar moijligheter att
maximera vara val. Vi klarar inte att ta in och bearbeta all information pa ett rationellt sitt. Istallet
viljer vi det fOrsta alternativ som dr tillrickligt bra. Om da exempelvis en produkts miljépaverkan
inte ar speciellt viktigt for en viss konsument kan han eller hon, for att forenkla beslutsprocessen,
helt bortse fran miljéaspekter och vilja ett alternativ som ir tillrackligt bra i andra avseenden.

Om man ogillar produktionsmetoderna férknippade med ett visst produktalternativ, eller inte vill
stodja ett visst foretag eller organisation kan man vilja att bojkotta produktalternativet, foretaget
eller organisationen. Om man diremot vill gynna alternativ férknippade med vissa
produktionsmetoder, eller foretag och organisationer férknippade med en viss policy kan man
striva efter att i mojligaste man endast vilja vissa produktalternativ. En sadan omvind bojkott
benimns ibland pa engelska for buycott”, vilket pa svenska kanske kan bli buykott eller kopkott.
Boj- och buykott kan dven kombineras genom att man t.ex. bojkottar kaffet X, och i stillet
buykottar ett annat kaffe Y.

I den man skilen for boj- eller buykott ar forknippade med osynliga attribut maste konsumenten
pa nagot sitt ha fatt kunskap om dessa attribut. Markningssystem dr som nimnts ett sitt att
synliggbra det annars osynliga. Eftersom markningssystem i regel inte anvinds for att synliggéra
negativa attribut maste mindre positiv information om ett produktalternativ komma fran nagot
annat hall, t.ex. genom massmedial uppmirksamhet eller information pa Internet. Alternativt kan
man som konsument géra den tolkningen att produktalternativ som inte dr mirkta med t.ex. en
miljémirkning dr forknippade med mer negativa miljokonsekvenser. Avsaknaden av mirkning
fungerar da som ett slags negativ mirkning.

Forskningen visar att negativa intryck generellt sett tenderar att viga tyngre dn positiva intryck. Vi
reagerar ofta starkare pa negativ information, jamfért med motsvarande positiv information (se
t.ex. Oversiktsartikeln ”Bad is stronger than good” av Baumeiter, Bratslavsky, Finkenauer &
Vohs, 2001).


http://en.wikipedia.org/wiki/Bounded_rationality

En konsekvens av detta dr att foretag och organisationer kan ha mer att vinna pa att undvika att
torknippas med nagot negativt, t.ex. vad giller milj6, etik eller annat, jaimfort med vad de har att
vinna pa att forknippas med ndgot positivt relaterat till samma faktorer (Sankar & Bhattacharya,
2001). En ytterligare konsekvens dr att givet att allt annat vore lika, som t.ex. hur mycket
information konsumenten har tillging till, si borde tendensen till bojkott vara starkare an
tendensen till buykott.

Experimentell psykologisk forskning med en hypotetisk miljomirkning i tre nivaer, positiv (gron),
neutral (gul) och negativ (r6d) visade att de med svagt eller inget intresse for miljofrigor inte
paverkades vare sig av den positiva eller negativa mirkningen. De med ett medelstarkt intresse
tor miljofragor visade dock en starkare tendens att vilja bort det negativt mirkta dn att vilja det
med positiv mirkning (Grankvist, Dahlstrand & Biel, 2004).

Nigon egentlig negativ miljomirkning finns 1 dagsliget inte. Skilet till detta 4ar att miljomarkning
ar frivillig och dessutom férknippad med extra kostnader. Ingen producent vill betala extra for att
kunna mirka sina produkter med en mirkning som signalerar att den r simre dn genomsnittet.

Energimirkningen (Energimyndigheten, 2012) bygger dock pa en ursprungligen sjugradig skala
som omfattar alternativ som dven signalerar mindre gynnsamma utfall vad giller den mirkta
produktens energiforbrukning. Rott (G) anvinds for att ange att produkten forbrukar mest
energi, skalan gir via gula mirkningar till den gréna (A) som anger att produkten dr mest
energisndl. Da de flesta produkter kommit att klara kraven f6r A-mirkning (d.v.s. alternativen
torknippade med de mer negativa utfallen har forsvunnit frin marknaden) har tre nya nivaer
inforts, A+, A++ och A+++. Mirkningen omfattar vitvaror, och frain och med november 2011
iven TV-apparater. Energimirkningen dr obligatorisk inom EU genom ett EU-direktiv
(European Union On-Line, 2003). Utan ett EU-direktiv, eller annan lagstiftning, som siger att
alla produkter inom kategorin, d.v.s. inte bara de med mest positiva energiattribut, skall

energimirkas hade det inte varit mojligt med en mirkning som dven angav mindre gynnsamma
utfall.

For att vigleda konsumenter om vilken fisk som kan konsumeras utan risk for 6verfiskning finns
pa Virldsnaturfondens (WWF) websida (www.wwf.se) bland annat en broschyr med information
om respektive fiskart. Grén signal betyder ”Smaklig maltid!” (Det bidsta valet av fisk. Bestinden
av fisk dr rikliga, forvaltas vil och fisket sker pa ett mer hallbart sitt), gul stir f6r ”Var forsiktig
med” (Tdnk efter! Viss osakerhet finns kring fisket och de odlingsmetoder som anvinds)” och
r6d for “Lat blil” (Undvik dessa fiskar helt. De kommer frin Gverfiskade bestind och/eller ar
tangade eller odlade pa ett sdtt som skadar andra marina arter eller miljén). Den r6da signalen kan
sdgas vara en negativ mirkning, med en uppmaning till bojkott, 4ven om markningen hir alltsa
inte finns direkt pa produkten. Broschyren som gir att himta fran WWZFE:s websida finns dven i
fickformat, vilket gér det mojligt att pa ett enkelt sitt ta med denna till butiken (WWT:s
Fiskeguide, 2012).

Varningstexter om halsofaror som finns pa tobaksprodukter kan nimnas som ytterligare exempel

pé negativa mirkningar.

Etisk och politisk konsumtion

I boken “The ethical consumer” av Harrison, Newholm och Shaw (2005) definieras etiska
konsumenter som de som av politiska, religitsa, miljomassiga, sociala eller andra skl viljer ett
produktalternativ framfor ett annat. De har alla gemensamt att de ligger vikt vid vilka effekter
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deras val har, i forsta hand f6r dem sjilva, men dven f6r miljon och f6r andra minniskor nira
savil som langt borta. En person som viljer miljomarkta matvaror av det enda skilet att hon eller
han tror att dessa dr mer hilsosamma f6r henne eller honom uppfyller dirfor inte kraven pa att
vara en etisk konsument. Forfattarna diskuterar att etisk konsumtion, ur deras synvinkel, kan vara
allt fran att vilja aktiefonder med etisk inriktning, vilja produkter med markningar som signalerar
att de 4r bittre med avseende pa miljo- eller arbetsvillkor f6r producenter till att bojkotta féretag
pa grund av deras miljopolicys. Boken ger dven en oversikt Gver etisk konsumtion ur bade ett
filosofiskt och historiskt perspektiv.

Boken “Political virtue and shopping: individuals, consumerism, and collective action” av
Micheletti (2003) behandlar politisk konsumtion ur ett statsvetenskapligt perspektiv. Politisk
konsumtion definieras och studeras av Micheletti som en form av “medborgarnas engagemang” 1
politiken. Ett engagemang som kan ta sig en rad former. Savil bojkott som buykott av savil
politiska, miljémissiga, sociala som etiska skil anges som exempel pa politisk konsumtion.
Micheletti argumenterar for att politisk konsumtion bade historiskt och i nutiden har attraherat
framfor allt kvinnor som ett sdtt att uttrycka sig politiskt. Politisk konsumtion dr enligt Micheletti
dven ett mer anonymt och mindre riskfritt sitt att uttrycka sig politiskt, jimfért med andra typer
av politiskt fargad aktivism.

Sociala produktmirkningar och Fairtrade

Den foreliggande rapporten dr en 6versikt 6ver akademisk forskning, inom eller nira det
psykologiska imnesomradet, om konsumenters instillning till och val av alternativ med etiska, i
tolkningen sociala, produktmirkningar. Nistan all denna forskning har genomférts pa
konsumenter i (norra) Europa och 1 USA. Eftersom mingden forskning inom omradet dnnu ér i
stort sett Overblickbar ger rapporten en god bild av kunskapslaget inom det nimnda omradet.

Sociala produktmirkningar har fokus pa arbetsrittsliga fragor och hur produktionen av de mirkta
varorna paverkar manniskor och samhaillen dir produktionen dger rum. Det huvudsakliga syftet
med sociala mirkningar kan sigas vara att mojliggéra for konsumenter, i huvudsak i i-linder, att
vilja produktalternativ. som har en mer positiv inverkan pa levnadsvillkoren fér de mest
missgynnade producenterna i utvecklingslinderna.

Rapporten behandlar i huvudsak forskning kring konsumenters instéllning till, och val av,
Fairtrade-mirkta produkter (www.fairtrade.se). Fairtrade dr den klart dominerande sociala
mirkningen och den storsta delen av akademisk forskning om sociala mirkningar har genomférts
med Fairtrade-markningen, eller principer forknippade med denna mirkning, 1 fokus.

Skillnaden mellan Fairtrade och fair trade bor noteras. Det senatre av dessa, fair trade, oversitts
till svenska med Rittvis Handel. Begreppet syftar pa handel som uppfyller World Fair Trade
Organizations (WFTO) tio principer, vilka syftar till att forbiéttra situationen for producenter i
utvecklingslinder, 0ka deras tillging till marknader i i-linder och att arbeta fér en hallbar
utveckling. Fér mer information se www.wfto.com. Rittvis Handel omfattar dock inte nagon
specifik mirkning och varor som uppfyller kraven for Rittvis Handel aterfinns framfor allt i
Virldsbutiker. Fairtrade 4r diremot en certifiering och mirkning. Den internationella
arbetsorganisationen ILO (www.lo.org) dr FN:is fackorgan fOr sysselsittnings- och
arbetslivsfragor. ILO har som grundliggande mal att bekimpa fattigdom och frimja social
rittvisa. I ILO:s uppgifter ligger att frimja sysselsdttning och bittre arbetsvillkor i hela virlden,
samt att virna om fackliga fri- och rittigheter. De internationella kriterierna for Fairtrade baseras
pé de grundliggande ILO-konventionerna for minskliga rittigheter i arbetslivet vilka bland annat



syftar till ekonomisk utveckling och 6kad miljohinsyn. Fairtrade benimndes i Sverige tidigare
Rattvisemarkt. Fairtrade-markta produkter har den konventionella detaljhandeln som frimsta
marknadsplats.

\

FAIRTRADE
FAIRTRADE RATTVISEMARKT

Figur 1. Det internationella samt det svenska Fairtrade-mdrket. Se (www.fairtrade.net eller www.fairtrade.se).

Kriterierna for Fairtrade-certifieringen kan sammanfattas enligt foljande:
e (Odlare och anstillda far forbittrade ekonomiska villkor
e Tairtrade premier till investeringar i lokalsamhalle och verksamhet
e Barnarbete och diskriminering motverkas
e Demokrati och organisationsritt frimjas
e Miljohinsyn och ekologisk produktion frimjas

Fair trade (eller Réttvis Handel) och Fairtrade ar alltsa tva olika system. De fungerar parallellt och
ibland 6verlappande. En producent kan vara bade medlem i WEFTO och Fairtrade-certifierad.
Vidare skall nimnas att termen Fair Trade kan anvindas da man syftar pa saval mirkta som
omirkta varor (www.fairtrade.net). Det skall tilliggas att i litteraturen som refereras till i denna
rapport ar det inte alltid helt klart i vilken betydelse begreppen fair trade, Fair Trade respektive
etiska alternativ har anvints.

En av de grundliggande principerna for Fairtrade dr att det skall finnas oppna och tydliga
handelsférbindelser mellan producenter och handelspartners. En malsittning dr att képa direkt
frin producenterna fér att undvika alltfér manga och fordyrande mellanhinder. Handeln
omfattar 6verenskommelser om minimipriser samt en prispremie som skall anvindas f6r att efter
demokratiska beslut genomfoéra atgirder for att utveckla det lokala samhillet (Fairtrade
International, 2012). Exempel pa ett saidant utvecklingsprojekt ir att bygga en skola och bekosta
skolavgifter och stipendier.

I boken ‘Fair trade: market-driven ethical consumption” av Nicholls och Opal (2005) ges en
oversikt Over Fairtrades uppkomst och historia, samt filosofin bakom Fairtrade och andra sociala
produktmirkningar. I boken argumenteras for att en grundldggande skillnad mellan konventionell
handel och den inom tramen for Fairtrade 4r att den senatre stridvar efter samarbete snarare an
konkurrens “co-operation rather than competition” samt O6kad jimlikhet mellan parterna i
handelskedjorna. ”In simple terms, then, Fair Trade represents a new approach to the buyer-
supplier transaction which aims at equality of exchange within a partnerships approach,
underpinned by a developmental, rather than a confrontational, agenda” (Nicholls & Opal, 2005,
s 7). I boken framhills dven att Gverstatliga organisationer som FN och EU har uppmirksammat
Fairtrade som en betydelsefull alternativ modell f6r handel. F6r mer information om dokument i
vilka EU har uttalat sig positivt om Fairtrade, se Fair Trade Advocacy Office (2012) och
Hutchens (2009).

Boken “Changing big business: the globalisation of the fair trade movement” av Hutchens (2009)
ger dven den en Oversikt 6ver Fairtrades historia. Hutchens diskuterar Fairtrade-rorelsen ur ett
perspektiv av motstind mot savil synliga som osynliga maktstrukturer. Boken ”Rittvis handel —
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rorelse i ritt riktning” av Rignell (2002) ger en 6versikt Gver rorelsen Rittvis handel ur ett svenskt
perspektiv.

Vid handel med Fairtrade-mirkta produktalternativ tas saledes, jimfért med vid konventionell
handel, storre hinsyn till producenten och siljarens situation, och hur produktionen och
produktionsmetoderna paverkar siljaren eller producenten samt det lokala samhallet. I
litteraturen om Fairtrade framhalls dven att man arbetar efter principen “trade not aid”, d.v.s.
(ungefir) handel och inte vilgérenhet. Det framhalls ocksa att i och med introduktionen av
produktalternativ férknippade med hogre etiska krav sa har konsumentens mojligheter att vilja

alternativ som 4r mer i linje med de egna varderingarna och den egna livsstilen 6kat (Chandler,
2000).

Aven om Fairtrade 4r den dominerande mirkningen av produkter med fokus pi sociala och
arbetsrattsliga forhallanden sa skall det ndmnas att det finns fler markningar som omfattar sociala
aspekter.

e Rain Forest Alliance (www.rainforest-alliance.org) dr huvudsakligen en miljémirkning
som dven omfattar krav om att rittigheter fOr anstillda och lokalbefolkning skall
tillgodoses.

e UTZ (www.consumer.utzcertified.org) dr en certifiering av kaffe som omfattar savil
miljomassiga som sociala krav.

e KRAV (www.krav.se) dr huvudsakligen en miljémirkning som dock omfattar att det skall
tas hdnsyn till sociala och etiska aspekter. Ett citat frin deras websidan belyser detta: ”En
produkt kan inte KRAV-mirkas om det férekommer brott mot minskliga rittigheter eller
social orittvisa i samband med produktionen. KRAV-féretag far till exempel inte anvinda
ofrivillig arbetskraft eller agera diskriminerande”.

e TCO mirkningen (www.tcodevelopment.se) dr huvudsakligen en miljémirkning f6r IT-
produkter som omfattar vissa krav om att sociala aspekter vad giller t.ex. att lagar om
hilsa, sikerhet och minimilon fér producenterna skall vara tillgodosedda.

Fairtrade i Sverige

1996 bildades féreningen Rittvisemarkt i Sverige och aret efterait kunde man képa den forsta
Rittvisemirkta produkten. Initialt anvindes den réda och vita Rittvisemirkningssymbolen. Fran
och med 2004 anvinds det internationella Fairtrade-certifieringsmirket, som dr gront och blatt
mot en svart botten. 2010 gick Rattvisemarkt 6ver till att kommunicera det internationella
namnet, Fairtrade, dven pa den svenska marknaden (www.fairtrade.se).

Kinnedom om och fortroende for Fairtrade

Med syftet att bland annat studera EU-medborgarnas attityder till fair trade bananer genomférdes
1997 en opinionsundersokning i alla de da 15 EU linderna. Ett representativt urval intervjuades i
varje EU land. Man fann att 29% av den totala populationen av EU medborgare kinde till fair
trade-konceptet och 11% hade nagon gang kopt en produkt med denna markning. Det var dock
stor variation mellan linderna. Sverige lig ganska nira EU-medel, i Holland visste ddremot hela
86% att fair trade fanns och 47% hade atminstone nagon gang kopt en fair trade-mirkt produkt.
Man fann aven att medborgarna i medlemslinderna vid medelhavet i betydligt ligre grad kinde
till fair trade-konceptet. Det framgick dven att 74% av de tillfragade uppgav att de skulle vilja fair
trade bananerna om de var tillgingliga, kostade lika mycket och var av samma kvalitet som de
inte fair trade-markta bananerna. I Sverige var andelen 87% (vilket var hogst bland EU linderna).
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Minga av de tillfraigade EU medborgarna sa sig vara villiga betala mer for fair trade-mirkta
bananer. 37% sa de var villiga betala 10% mer, 11% att de var villiga betala 20% mer och 5% att
de var villiga betala 30% Over priset for konventionella, d.v.s. inte fair trade-mirkta, bananer. I
undersokningen fann man dven att de som sa sig vara intresserade av att kopa fair trade-alternativ
helst sag att dessa fanns tillgingliga 1 vanliga varuhus. Man fann vidare att hogre utbildningsniva
hade ett tydligt samband med saval hégre medvetenhet om att det fanns fair trade-markta
alternativ som att man oftare kopte dessa alternativ. Det fanns dven ett samband mellan politisk
askadning, uppmatt pa en traditionella vinster-hoger skala. Att ligga lingre till vinster hade ett
visst samband med hogre kinnedom om fair trade, men framfér allt fanns ett positivt samband
med starkare intentioner att vilja dessa alternativ. I undersOkningen identifierades den
huvudsakliga marknaden for fair trade-mirkta produkter som innevanarna i Beneluxlinderna,
Skandinavien, Storbritannien samt Tyskland (European Commission, 1997).

12006 deltog gymnasielever i Sverige 1 en enkatundersokning om Fairtrade. Medelaldern var 18 ar
och det var ungefir lika stor andel unga kvinnor som unga min. I enkiten presenterades en bild
péa Fairtrade-mirkningen och 30% av de tillfrigade angav att de kinde igen denna (Grankvist,
2010).

En enkitundersokning genomférdes under 2008 med respondenter som var studenter vid ett
svenskt respektive ett tyskt universitet, samt ett mindre antal personer som var personliga
kontakter till uppsatsforfattaren. Det framkom att 97% av tyskarna och 94% av svenskarna hade
hort talas om Fairtrade (Nagel, 2009).

Pa uppdrag av Fairtrade International genomfdrdes i april 2011 (av Globescan) en
enkitundersokning omfattande 17 000 respondenter i 24 linder. Minst 500 personer deltog frin
varje land och undersokningsdata viktades for att spegla demografiska variabler inom det aktuella
landet. I Sverige var antalet respondenter 1027. Fairtrade mirket visades upp och respondenterna
tillfraigades om de kinde igen mirket. 36% av de svenska respondenterna angav att de sett det
ofta, ytterligare 31% hade sett det ibland. Sammantaget gav detta en igenkdnningsgrad pa 67%,
vilket var 10 procentenheter Over det globala genomsnittet. Hogst igenkdnningsgrad fanns i
Storbritannien med 96%. Direfter féljde Irland 91%, Schweiz 90%, Holland 86% och Tyskland
69%. Vidare framkom att i Sverige hade 34% stort fortroende for Fairtrade mirkningen,
ytterligare 31% hade en del fértroende. Sammantaget alltsa 65% som angav stort eller en del
fortroende. Motsvarande siffra for Storbritannien var 90%. Darefter foljde Irland 88%, Schweiz
87%, Holland 85% och Tyskland 72% (Globescan, 2011).

Under februari 2012 intervjuades 2001 personer som utgjorde ett representativt urval av svenska
internetanvandare mellan 15 och 79 ar, hiften av de tillfrigade var kvinnor (Fairtrade
Kinnedomsundersokning: TNS Sifo, 2012). Pa fragan: "En del livsmedel och andra varor bir
mirkningar som garanterar en miljémissig eller etisk standard. Vilka sidana produktmirkningar
har du hort talas om?” angav 35% av de tillfraigade Fairtrade eller Rittvisemirkt. Hir kan man
notera att det rorde sig om vad respondenterna spontant kom att tinka pa nir fragan ovan
stilldes. Pa fragan: ”Har du nagon gang sett denna markning?” dar Fairtrade-market visades upp,
kinde 70% igen mirkningen. I gruppen kvinnor kinde 78% igen mirkningen och i gruppen
yngre kvinnor och min (15-34 ar) kinde hela 90% igen Fairtrade-mirkningen. Pa fragan ”Hur
stort fortroende har du f6r Fairtrade som produktmirkning?”, dir svaren angavs pa en skala frin
1 (inget fortroende alls) till 7 (mycket stort fortroende), angav 14% en sjua och 23% en sexa.
Totalt angav alltsd 37% sju eller sex, vilket kan tolkas som ett hogt eller mycket hogt fortroende.

Sammanfattning: En stor andel av den svenska befolkningen kinner till Fairtrade och fértroendet
tor mirkningen ar relativt hog.



Forsiljningsstatistik

Ar 2011 fanns i Sverige 1311 produkteralternativ med Fairtrade-mirkningen. 1 genomsnitt
spenderades under 2011, per capita, 129 kronor pa Fairtrade-mirkta produkter. Rosor var med
11% den produkt dir storst andel var Fairtrade-mirkt. Motsvarande siffor for andra produkter
med en relativt hog marknadsandel dr Fairtrade-markt alternativ ar: Bananer (5%), kaffe (5%),
socker (4%), honung (4%), kakao och drickchoklad (3%), te (2%), choklad (konfektyr) (2%) och
vin (1%) (Fairtrade Sverige, 2012).

Faktorer som kan forklara variationen i instillningen till Fairtrade och nirliggande
mirkningar och principer

Forskningen kring instillning till Fairtrade-alternativ visar att det dr stora skillnader mellan
individer 1 installning och attityder. Vissa har ett stort intresse och ér starkt positiva, andra har ett
svagare eller inget intresse alls for Fairtrade och andra sociala markningar. En intressant fraga ar
vad som kan foérklara denna variation. Den aterstiende delen av rapporten kommer i hog
utstrickning att kretsa kring vad forskning har visat dr faktorer som har samband med, och kan
forklara, varfor vissa personer har en mer positiv instillning till produktalternativ som ar
Fairtrade-mairkta eller har en liknande social mirkning.

Alder, k6n och inkomst

I en enkidtundersékning 1 USA studerades om det fanns skillnader i intentionerna att vilja
Fairtrade-alternativ beroende pa vilken generation man tillh6rde. Generation X definierades som
de fédda mellan 1965 och 1975. Da undersokningen genomfordes var de i aldern 29 till 40 ar.
Baby boomers var fédda 1946 till 1964, och swing generationen var fédda frian tidigt 30-tal fram
till 1945. Man fann inga signifikanta skillnader mellan generationsgrupperna vad gillde instillning
till, eller intentioner att vilja, Fairtrade-alternativ (Litrell, Youn & Halepet, 2005).

En intervjuundersékning genomférdes 1 Storbritannien med syftet att bittre forsta édldre
konsumenters skil till att vilja, eller inte vilja, produkter med sociala mirkningar som t.ex.
Fairtrade. Aldre definierades i undersokningen som de 6ver 50 dr. Respondenterna, som var i
aldersspannet 52 och 74 ar, rekryterades genom anslag i en kyrka samt i en butik. Samtliga
deltagare hade atminstone ett visst intresse for samhills- och konsumentfragor och visste vad
etiska och sociala produktmarkningar var f6r nagot. Det framkom att deltagarna hade en kinsla
av moraliskt ansvar och siag det som en social skyldighet, eller en plikt, att vilja etiska alternativ
som t.ex. Fairtrade. Vidare framkom att de var beredda bade att bojkotta vissa produktalternativ
samt att buykotta andra och mer etiska alternativ. Det framkom dven att de ansag att det borde
vara lattare att hitta etiska alternativ (Carrigan, Szmigin & Wright, 2004).

I en enkitundersokning med respondenter frin en mindre stad i Storbritannien, studerades i
vilken man dessa gjorde aktiva val av etiska alternativ vid inkép av olika varor. Utbver fragor om
val av Fairtrade-alternativ fanns dven fragor om i vilken grad man tog hinsyn till olika foretags
etiska rykte och om man kopte presenter i vilgorenhetsbutiker (charity shops). Man fann att
kvinnor i nagot hégre utstrickning in min valde etiska alternativ. Alder hade dock inget samband
med hur ofta respondenterna valde etiska alternativ (Peppert, Jackson & Uzzell, 2011).

En studie frin Frankrike, baserad pa forsiljningsstatistik over faktiska inkép under perioden
mellan januari 2005 och juni 2007, omfattade totalt 118 252 kop fran 5668 hushall. I gruppen
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som kopte kaffe minst en gang under den aktuella perioden fann man inget samband mellan kén
och dlder och hur ofta det inképta kaffet var Fairtrade-mirkt. Hogre utbildning och
levnadsstandard (inkomst) hade dock ett samband med att man oftare valde kaffe markt med
Fairtrade (Cailleba & Casteran, 2009).

I enkiatundersokningen med gymnasielever i Sverige framkom att unga kvinnor angav en betydligt
starkare preferens, an unga man, for principer foérknippade med Fairtrade (Grankvist, 2010).
Studenter vid en hégskolan i Sverige deltog i en enkitundersdkning om instillning till principer
torknippade med Fairtrade. Medeldldern var 26 dr, den yngsta deltagaren var 18 och den ildsta 46
ar. En majoritet, 80%, var kvinnor. Det framkom att kvinnor var betydligt mer positivt instillda
till principerna forknippade med Fairtrade. Det fanns dven en tendens till att dldre studenter var
mer positiva dn yngre (Grankvist, 2012).

Under vintern/viren 2010 gick en enkit ut till alla 6ver 15 ér i ett glesbygdomride i Sverige.
Respondenternas medelalder var 53 ar. Den yngsta som besvarade enkidten var f6dd 1990 och
alltsa 20 ar, medan de aldsta var f6dda 1921 och 89 ar. Kvinnor var mer positiva till principerna
bakom Fairtrade 4n mién, och dldre var mer positiva dn yngre (atminstone upp till ca 60 ars alder).
Sammantaget innebar det att en kvinna 1 50 till 60 ars aldern var betydligt mer positiv till Fairtrade
in en man i 20 till 30 4rs 4ldern (Grankvist & Ost, 2012).

I en enkitstudie vid ett svenskt universitet dir man bland annat studerade hur mycket
respondenterna var villiga att betala for Fairtrade-markt kaffe fanns ingen signifikant skillnad i
betalningsvilja mellan kvinnor och min (Katz, 2009).

Sammanfattningsvis tycks kvinnor, jimfért med mién, vara minst lika, eller mer, positiva Fairtrade
och principer férknippade med denna sociala mirkning.

Politiska konsumenter definierades av Micheletti och Stolle (2005) som personer som under de
senaste tolv manaderna antingen hade bojkottat eller buykottat av politiska, etiska eller
miljomassiga skal. Saledes en betydligt bredare definition 4n den som ir i fokus i denna rapport. I
en enkatundersokning frain 2003, omfattande svenskar i aldern 15 till 85 ar, fann man att ndstan
50% av de tillfrigade kunde klassificeras som politiska konsumenter. Kvinnor var i nagot hégre
grad dn min politiska konsumenter, 52% respektive 43%. I gruppen 30 till 39 dr fanns den storsta
andelen politiska konsumenter (56%). Hogre utbildning och inkomst hade tydliga samband med
okad grad av politisk konsumtion (Micheletti & Stolle, 2005).

Enkitundersokningen ”The European Social Sutvey” (http://europeansocialsurvey.org) med
data fran 22 linder 1 vast- och Osteuropa, fran perioden 2002-2003, visade att 34% av den vuxna
befolkningen i vasteuropa hade savil bojkottat som buykottat vid atminstone ett tillfille under de
senaste tolv méanaderna. For Sverige var andelen 60 % och andelen kvinnor var hogre (67%) dn
andelen min (54%). Det framkom dven att andelen boj- och buykottare var hogst i norra Europa
(Micheletti & Isenhour, 2010).

Aven vad giller politisk konsumtion tycks siledes kvinnor ha en mer positiv instillning in man.

Fairtrade bland andra varor i butiken
I en enkitundersokning genomford i Belgien 2004 varierades i olika scenerier hur Fairtrade-markt

kaffe presenterades. Respondenterna var personer som var anstillda pa tva universitet samt
anstallda vid ett stort tryckeri. Det framkom att de helst sag att Fairtrade-markt kaffe fanns 1
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vanliga butiker och varuhus, och pd samma hylla som annat kaffe. Att Fairtrade-kaffe saldes i
specialbutiker var ett alternativ som gjorde kaffet betydligt mindre attraktivt (De Pelsmacker,
Janssens, Sterckx & Mielants, 2005).

Aven i en enkitundersékningen med deltagare frin ett svensk och ett tyskt universitet framkom
att respondenterna foredrog att ha mojlighet att képa Fairtrade-markt kaffe i vanliga butiker
(Nagel, 2009).

Hir kan ocksa nimnas en undersékning genomférd 1 Frankrike 2002 didr man fann att de som
kopte Fairtrade-mirkt kaffe i specialbutiker for etiska och alternativa produkter var motiverade av
en Onskan att vara miljévinliga samt att delta 1 en alternativ ekonomi. De som kopte Fairtrade
kaffe 1 varuhus (supermarkets) gjorde sa pa grund av att de ville vilja produktalternativ som var
torknippade med respekt f6r manskliga rittigheter (de Ferran & Grunert, 2007).

Sammanfattningvis dr det betydligt mer populirt att Fairtrade-alternativ finns dar man koper
andra varor an att dessa alternativ aterfinns i specialbutiker.

En fraga om plikt, identitet och vad andra tycker

I en undersékning i Storbritannien besvarade prenumeranter pa en tidskrift om etisk konsumtion
en enkdt om bland annat preferens for etiska alternativ. Man kan notera att respondenterna i
denna undersékning kan antas vara betydligt mer intresserade av etisk konsumtion én
konsumenter 1 allminhet. Resultaten fran undersOkningen giller dirfér kanske inte for
medborgare 1 Storbritannien generellt sett. Forfattarna argumenterar for, och presenterar data,
som ger stéd for hypotesen att individer som i hogre grad upplevde en moralisk eller etisk
forpliktelse att vilja etiska eller Fairtrade-mirkta alternativ hade starkare intentioner att vilja dessa
produktalternativ. Aven i vilken man de angav att etisk konsumtion kommit att bli en del av deras
sjalvidentitet visade sig ha ett positivt samband med intentionen att vilja etiska alternativ (Shaw
och Shui, 2002a) och (Shaw och Shui, 2002b).

Personer frin Storbritannien respektive Tyskland deltog i en intervjustudie om instillning till
Fairtrade-alternativ. Samtliga respondenter tillhérde medelklassen och hade en akademisk
utbildning, ca 75% var kvinnor. I studien presenteras data och argumenteras fOr att de som valjer
Fairtrade-alternativ gor sd, atminstone delvis, pa grund av att de upplever att detta édr en del av
deras identitet. I artikeln argumenteras dven foér att val av Fairtrade-alternativ kan bidra till att
skapa en identitet hos konsumenten som etisk konsument (Varul, 2009). Detta resonemang ar 1
linje med grundtanken i Sjalv-iakttagelse teorin (Self-perception theory, se t.ex. Bem, 1972) som
sager att ibland kan beteende komma forst, och att genom att observera sitt eget beteende sa
tenderar man att dra slutsatser om vilka attityder och preferenser man har. Detta giller dock
endast om beteendet upplevs vara frivilligt. Om man av ndgot skil, som man kanske inte alltid 4dr
helt medveten om, kommer att vilja t ex Fairtrade-alternativ kan man utifrin detta beteende
darfor komma att dra slutsatsen att man ar positivt installd till Fairtrade, och pa sikt kan kanske
en identitet som Fairtrade-konsument utvecklas.

Prenumeranter pa en eller flera tidskrifter om etisk konsumtion tillfrigades om att delta i en
enkitundersokning. De som besvarade enkiten kan antas ha ett storre intresse for Fairtrade och
etisk konsumtion dn befolkningen (i Storbritannien) i allmdnhet. Respondenterna delades in 1 tva
gruppet, de som sillan eller nastan aldrig, respektive de som ofta, kopte Fairtrade-alternativ. For
de som ingick i gruppen sillan/aldrig framkom det att i vilken man de trodde att andra valde
Fairtrade-alternativ hade ett tydligt samband med hur stark intention de sjilva hade att vilja dessa
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produktalternativ. I vilken man de upplevde man skulle, eller borde, vilja etiska alternativ var en
annan faktor som kunde forklara styrkan i intentionen att valja etiska alternativ. For de som képte
Fairtrade mer regelbundet var graden av upplevd identitet som Fairtrade-konsument en viktig
faktor for styrkan i intentionen att vilja Fairtrade alternativ (Ozcaglar-Toulouse, Shiu & Shaw,
2000).

I en studie genomford pa ett universitet i Canada undersoktes hur information om andras val av
Fairtrade-produkter paverkade forsiljningen av Fairtrade-mirkt kaffe, socker, choklad med mera,
pa campusomridet. De som deltog 1 undersékningen var huvudsakligen studenter och anstillda
vid universitetet. Information om att Fairtrade-alternativ var populira pa universitet, och (falsk)
statistik som visade att studenter vid det egna universitetet kopte Fairtrade-produkter for i
genomsnitt storre belopp dn studenter vid ett antal andra universitet, medférde att forsiljningen
av Fairtrade-varor i butiken pa campusomradet 6kade markant (d*Astous & Mathieu, 2008).
Fokusgruppsdiskussioner dir samtliga deltagare prenumererade pa en tidning om etisk
konsumtion, genomférdes 1 Storbritannien. En mingd tankar kring skilen till varfér de var
intresserade av, och valde etiska alternativ, framkom under diskussionerna. Bland annat nimndes
att deras asikter om etisk konsumtion hade paverkats av familj och vinner, av etiskt orienterade
organisationer och av deras religiosa overtygelser (Shaw & Clarke, 1999).

Dessa resultat dr helt i linje med en stor mingd psykologisk forskning som visat att vi ofta
anvinder andras asikter och beteenden, i synnerhet minniskor som vi uppfattar som viktiga, som
riktlinjer f6r vad som vi uppfattar som efterstravansvarda asikter eller beteenden (se t.ex. Cialdini
2001).

Sammanfattning: Vad man tror att andra tycker, och i vilken man man upplever att man bor vilja
Fairtrade-alternativ, kan i viss man forklara instillning till dessa produktalternativ. De som ofta
viljer Fairtrade kan utveckla en identitet som Fairtrade-konsumenter.

Fairtrade och religiositet

Det som idag ér etisk konsumtion och Fairtrade har till en del sitt ursprung i religiésa miljer
(Rignell, 2002; Nicholls & Opal 2005; Hutchens 2009). Samband mellan religiositet och preferens
for etiska, eller Fairtrade-alternativ har undersokts i tvd studier. En fran USA och en frin
Storbritannien.

I studien genomford i USA jimférdes personer som identifierade sig som buddister, hinduer,
kristna, katoliker och judar, samt en grupp definierad som icke-religiésa (i meningen att de inte
identifierade sig med nagon av de nimnda religionerna). Man fann att sambanden med grad av
preferens for Fairtrade och vilken religion man identifierade sig med, alternativt om man inte
tyckte sig tillhéra nagon religion, var mycket svaga. Religiositet, definierad pa detta sitt, kunde
alltsa i mycket liten utstrickning forklara respondenternas instillning till Fairtrade (Doran &
Natale, 2011).

I en enkitunders6kning med respondenter fran en mindre stad i Storbritannien (Peppert, Jackson
& Uzzell, 2011) studerades om det fanns samband mellan grad av religiositet och graden av
socialt medvetna inkoép. Som matt pa religiositet anvindes ett antal sjilvskattningar rérande
centrala dimensioner inom kristendomen. Man fann att hogre grad av religiositet 1 denna mening
hade ett svagt, men positivt samband, med starkare preferens for Fairtrade-alternativ. Ett
intressant resultat var att de som tenderade se pa Gud som kirleksfull, férlatande och hjilpfull
snarare an strang och straffande, ockséd tenderade att ha en mer positiv instéllning till Fairtrade.
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Sammanfattning: Religiositet tycks inte ha ett tydligt samband med preferens for alternativ
torknippade med Fairtrade.

Fairtrade och virderingar

Virderingar (values) dr ett centralt begrepp inom psykologiamnet. En av de mest spridda och
inflytelserika definitionerna har presenterats av Rokeach (1973, s 5); ”A value is an enduring
belief that a specific mode of conduct or end-state is personally or socially preferable to an
opposite or converse mode of conduct or end-state of existence”. Virderingar liknar attityder pa
sa sitt att de omfattar en bedomning om gillande eller ogillande. Virderingar ar dock, till skillnad
fran attityder, ganska fa och relativt stabila 6ver tid (Eagly & Chaiken, 1993). Personlighetsdrag
skiljer sig fran virderingar genom att de tenderar vara beskrivningar av hurdana minniskor ar,
virderingar handlar om vad manniskor anser dr viktigt, vad de strivar efter att uppna eller
uppritthalla (Roccas, Sagiv, Schwartz & Knafo, 2002).

Forskning har visat att hur stor vikt en individ ldgger vid olika virderingar har samband med
bland annat politisk instillning (Cochrane, Billig, & Hogg, 1979), instillning till mer langsiktigt
hillbar konsumtion (Thegersen & Olander, 2002), attityder till genetisk modifierade matvaror
(Dreezens, Martijn, Tenbtlt, Kok, & de Vries, 2005) samt preferens for etiska alternativ (Shaw,
Grehan, Shiu, Hassan, & Thomson, 2005).

Forskning har dven visat att en virdering som ér viktig for en viss person med storre sannolikhet
paverkar beteendet om nagot i den konkreta situationen har pamint personen om den aktuella
virderingen (Seligman & Katz, 1996; Verplanken & Holland, 2002). De virderingar som visat sig
ha samband med starkare preferens for tex. Fairtrade-alternativ kommer dirfér i storre
utstrickning att paverka valet av produktalternativ om nagot 1 képsituationen har gjort personen i
fraga uppmarksam pa hans eller hennes virderingar.

Ett av de enkitinstrument som har tagits fram for att mita hur stor vikt som liggs vid olika
virderingar dr List of Values (LOV). Instrumentet har utvecklats med avsikten att skapa en lista
6ver virderingar som dr relativt kort och innehaller frigor som uppfattas som relevanta i
vardagslivet (Beatty, Kahle, Homer & Mistra, 1985).

I den tidigare nimnda enkdtundersokningen med gymnasielever i Sverige (Grankvist, 2010)
framkom att starkare preferens for principerna bakom Fairtrade hade ett positivt samband med
att ligga storre vikt vid LOV virderingarna “Varma relationer till andra” (att ha nira
kompisat/vinner och djupa vinskapsband) och ”Sjilvforverkligande™ (att gbra det bista av sina
talanger).

I en undersokning dir deltagarna var studenter vid en hogskola i Sverige framkom, i likhet med i
studien ovan, att starkare preferens for Fairtrade hade samband med att ligga storre vikt vid
LOV-virderingen ”Varma relationer till andra”. Det framkom édven att storre vikt vid virderingen
7 Trygghet” (att vara trygg och skyddad fran olycka och angrepp) hade ett positivt samband med
preferens fOr Fairtrade. I artikeln ndmns att en mojlig forklaring till sambandet mellan Fairtrade-
preferens och virderingen ”Trygghet” skulle kunna vara att brist pa egen trygghet gér manniskor
mer kinsliga for, och uppmirksamma pa, andra ménniskors brist pa trygghet. En konsekvens av
detta skulle kunna vara att de 4r mer positivt instillda till initiativ f6r att forbattra villkoren for
missgynnade lantbrukare och producenter i utvecklingslinderna (Grankvist, Lekedal &
Marmendal, 2007).
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Schwartz (se t.ex. Schwartz, 1992) har presenterat en modell med tio grundliggande virderingar.
Dessa ir placerade i ett koordinatsystem med tva axlar. Den ena axeln har andpunkterna ”Self-
transcendence” och Self-enhancement”, vilket ungefir kan oversittas med, Sjalvoverskridande
respektive Sjilvforstirkande. Den andra axeln har dndpunkterna ”Openness to change” och
”Conservation”, vilket kan 6versittas med Oppen-for-forindring respektive strivan att Bevara-
det-befintliga. For en bild av modellen se Figur 2.

De tva Sjilvforstirkande-varderingarna dr: Makt (Power: social status and prestige, control or
dominance over people and recourses) och Prestation (Achievement: personal success through
demonstrating competence according to social standards). De tva Sjilvoverskridande-
virderingarna dr: Universalism (understanding, appreciation, tolerance, and protection for the
welfare of all people and for nature) och Vilvilja/Generositet (Benevolence: preservation and
enhancement of the welfare of the people with whom one is in frequent personal contact). Hir
kan man notera att virderingen Vilvilja/Generositet har fokus pa personer man regelbundet eller
ofta dr i kontakt med. Sjilvforstirkande virderingar ar mer grundliggande och utvecklas tidigt 1
livet. Sjlvoverskridande virderingarna dr resultatet av en socialiseringsprocess och i den man de
utvecklas sa dr det senare 1 livet. Axeln med édndpunkterna Sjilvéverskridande och
Sjilvforstarkande kan uppfattas som en dimension dir olika individer i olika man strivar efter att
overskrida personliga och individuella intressen och istillet arbeta for att vara andra till gagn,
alternativt strivar efter att i férsta hand gynna sina egna personliga intressen.

De tvi Oppen-for-forindrings virderingarna ir: Sjivstindighet (Self-direction: independent
thought and action choosing, creating, exploring) och Stimulans (Stimulation: excitement,
novelty, and challenge in life). Hedonism (pleasure and sensuous gratification for oneself) har
delar av bade Sjilvforstirkande och Oppen-for-forindringar. De tre Bevara-det-befintliga
virderingarna dr: Sikerhet/Trygghet (Security: safety, harmony, and stability of society, of
relationships, and of self), Tradition (respect, commitment, and acceptance of the customs and
ideas that traditional culture or religion provide the self) och Social féljsamhet (Conformity:
restraint of action, inclinations, and impulses likely to upset or harm others and violate social
expectations or norms). Axeln med indpunkterna Bevara-det-befintliga och Oppen-for-
forindringar kan uppfattas som en dimension dir olika individer i olika man motsitter sig
torindringar och istillet strivar efter den trygghet det kan ge att f6lja normer och sociala regler,
alternativt dr Oppna for nya erfarenheter och ligger vikt vid egna och oberoende tankar och idéer
(Schwartz & Bardi, 2001).

Det bor nimnas att axlarna, eller dimensionerna, skall uppfattas som att individer som ligger vikt
vid virderingar som hor till ena dndpunkten ocksa ligger mindre vikt vid virderingar som hor till
den andra andpunkten. En annan central egenskap dr att axlarna, eller dimensionerna, ar
oberoende. Det vill siga, var en individ placerar sig pd en ena axeln/dimensionen siger inget om
var han eller hon kan placerar sig pa den andra axeln/dimensionen. Bide dessa egenskaper hos
modellen har betydande empiriskt stéd (Schwartz & Bardi, 2001).
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Figur 2. Schwartz modell dver relationer mellan olika virderingar (values) (Schwartz, 1992).

I en ovan nimnd enkidtstudie genomférd i1 Storbritannien 2006, mattes hur frekvent
respondenterna dgnade sig it socialt medvetet képbeteende (socially conscious purchasing SCP),
vilket dr ett nagot vidare begrepp dn val av Fairtrade-alternativ. Man fann de tvd virderingarna
som ingar i Sjilvéverskridande-dimensionen 1 Schwartz modell hade ett positivt samband med
mer frekvent SCP. Vidare fann man att virderingen Universalism hade ett starkare samband dn
vad virderingen Vilvilja/Generositet hade med SCP. Virderingen Sikerhet/Trygghet hade ett
negativt samband med SCP (Pepper, Jackson & Uzzell, 2009).

En enkitundersokning, dir respondenterna bestod av universitetsstudenter samt konsumenter
som besokte sidor pa Internet dir man kunde kopa Fairtrade markta produkter, genomférdes i
USA 2007. Man fann ett positivt samband mellan att ligga storre vikt vid Sjilvoverskridande-
virderingarna Universalism och Vilvilja/Generositet och att ange starkare preferens for
Fairtrade-alternativ. Sambandet var dock betydligt starkare for Universalism dn for
Vilvilja/Generositet-virderingen (Doran, 2009: 2010).

I artikeln diskuteras att Universalism till skillnad frin Vilvilja/Generositet inte gér nigon tydlig
skillnad mellan att gynna den egna gruppen, d.v.s. de som man ir i frekvent kontakt med, och
den storre gruppen av alla minniskor. Att 1 hog grad striva efter det som omfattas av virderingen
Vilvilja/Generositet kan dirfor, argumenterar artikelforfattaren, innebira att omsorgen om och
viljan att dela resurser med den stérre gruppen av alla minniskor far sta tillbaka. Detta skulle
kunna forklara det svagare samband mellan vikt vid Vilvilja/Generositet och preferens for
Fairtrade-alternativ (Doran, 2009: 2010).

Sjalvtorstarkande-virderingarna hade tydliga negativa samband med val av Fairtrade-alternativ
vilket 4r helt i linje med Schwartz modell dir ju Sjilvforstirkande stir 1 motsats till
Sjilvoverskridande.

Man fann idven att storre vikt vid Oppen-for-forindrings-virderingarna hade ett positivt samband

med en starkare preferens fér Fairtrade-alternativ. I artikeln diskuteras att storre vikt vid
virderingar som omfattar Sppenhet och nyfikenhet pa det nya, okdnda, kan gynna det som krivs
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for att ta steget till att testa Fairtrade-alternativ. Sikerhet/ Trygghets-virderingen hade ett negativt
samband med preferens for Fairtrade-alternativ, vilket 4r 1 linje med Schwartz modell da detta ar
en virdering som tillhér gruppen Bevara-det-befintliga vilken stir i motsats till Oppen-for-
torindringar virderingarna (Doran, 2009: 2010).

I en ovan nimnd enkitundersokning dar respondenterna var studenter vid en hégskolan i Sverige
fann man positiva samband mellan att ligga storre vikt vid de Sjalvoverskridande virderingarna
Universalism och Vilvilja/Generositet och att vara mer positivt instilld till principer forknippade
med Fairtrade (Grankvist, 2012).

Under 2001 och 2002 genomfordes intervjuer med personer i Storbritannien som alla hade ett
uttalat intresse for etiska fragor. Med utgangspunkt i Schwartz modell for virderingar stilldes
frigor om vad de ansag vara viktiga och vigledande principer vid deras val av dagligvaror. Man
fann att principer forknippade med Universalismvarderingen, och i synnerhet de aspekter som
har fokus pi pro-socialt agerande, av de flesta angavs som viktiga. Aven principer forknippade
med Oppen-for-férindringar, och aspekten sjilvbestimmande (self-direction), att ha egna tankar
och kunna agera oberoende av andra, angavs som viktigt. Man fann dven att multinationella
foretag och supermarkets uppfattades som nagot negativt, vilket av forfattarna tolkades som att
dessa etiska konsumenter lade vikt vid en slags antikapitalistiskt virdering. Konsumentmakt, att
som konsument kunna utéva makt genom att vilja mer etiska alternativ angav respondenterna
som nagot klart positivt (Shaw, Grehan, Hassan & Thomson, 2005).

Sammanfattning: Virderingen “Universalism” (understanding, appreciation, tolerance, and
protection for the welfare of all people and for nature) och i viss man dven virderingen
?Vilvilja/Generositet” (Benevolence: preservation and enhancement of the welfare of the people
with whom one is in frequent personal contact) har visat sig ha positiva samband med starkare
preferens for principer forknippade med Fairtrade. En person med en mer positiv instillning till
Fairtrade ldgger darfér sannolikt mer vikt vid Sjilvéverskridande édn  Sjilvforstirkande
virderingar. Det kan ocksd ndmnas att storre vikt vid LOV-virderingen ”Varma relationer till
andra” (att ha nira kompisar/vinner och djupa vinskapsband) visat sig predicera en mer positiv
installning till principer férknippade med Fairtrade.

Villighet att betala extra for Fairtrade-alternativ

Under 2010 genomfordes intervjuer med mer 4n 26 000 medborgare 1 de 27 EU-
medlemsstaterna. Intervjufrigorna handlade i huvudsak om instillning till och asikter om,
internationell handel. I Sverige angav 79% av de tillfragade att de var villiga att betala mer for
produkter frin féretag som respekterade arbetstagarnas rittigheter och som tillimpade hogt
stillda sociala normer for sitt agerande. Siffran f6r EU medborgare 1 genomsnitt var 41%. Vidare
framkom att 79% av svenskarna var villiga betala mer f6r varor f6r att gynna utvecklingslinder.
Siffran f6r EU medborgare i genomsnitt var 35% (European Comission, 2010).

Under 2006 genomfordes telefonintervjuer i USA, resultaten viktades for att ge en mer
rittvisande bild populationen av vuxna i USA. Det framkom att 65% ansag att en garanterad
miniminiva vad gallde levnadsstandard var en okriankbar minsklig rittighet. De som uppgav att
de regelbundet drack kaffe tillfrigades om de var villiga att betala extra for Fairtrade-kaffe. Mer
in 75% angav att de var villiga betala minst motsvarande 16% mer f6r Fairtrade-markt kaffe. Mer
in 50% angav att de var beredda betala 33% mer (Hertel, Scruggs & Heidkamp, 2009).
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Anstillda pa ett stort universitet i Belgien deltog 1 en enkdtundersékning om villighet att betala
extra for en kopp Fairtrade-kaffe. I genomsnitt var respondenterna beredda att betala ett merpris
pa 10%. Nar studien genomfoérdes var det faktiska merpriset for en kopp Fairtrade-kaffe 27%
och man fann att 10% av respondenterna var beredda att betala ett sa hégt merpris. De som
svarade pa enkiten var yngre dn genomsnittet i Belgien och mer vilutbildade (De Pelsmacker,
Driesen & Rayp, 2005).

Efter att ha informerats om innebérden i Fairtrade-mirkning av kaffe tillfragades personer i ett
varuhus 1 USA de om de var villiga att betala extra for kaffe med denna mirkning, och i s fall
hur mycket. Man fann att de i genomsnitt var villiga att betala 3% mer for kaffe markt med
Fairtrade. Kvinnor med relativt hoga inkomster och hog utbildning var den grupp som uppgav
sig vara villiga att betala mest for det Fairtrade-mirkta kaffet (Loureiro & Lotade, 2005).

I en enkitundersokning med studenter vid ett Svenskt universitet fann man att de i genomsnitt
var villiga att betala ett 20% hogre pris for Fairtrade jamfort med konventionellt kaffe. Det
framkom édven att 40% inte visste om kaffet som gick att képa pa universitetsomriadet var
Fairtrade-mairkt eller inte (Katz, 2009).

Studier dir man uppmanas att ange hur mycket, eller hur mycket mer, man ar beredda att betala
tor en vara eller tjanst har kritiserats. Tillforlitligheten i uppgifterna som framkommer vid sidana
villighet-att-betala (willingness-to-pay) studier har ifragasatts, bland annat av Daniel Kahneman.
Se t.ex. Ritov och Kahneman (1997) som argumentarer for att villighet att betala inte ger en bra
och tillforlitlig skattning av hur mycket en individ faktiskt dr beredd att betala. Hégre angiven
villighet att betala b6ér, menar Ritov och Kahneman, endast tolkas som ett tecken pa en mer
positiv attityd till den aktuella varan eller tjdnsten.

Ritov och Kahneman argumenterar aven for att da respondenter skattar villighet-att-betala for en
enskild faktor, utan att samtidigt behéva ta in andra faktorer, sa finns en betydande risk att
villigheten att betala Gverskattas. Ett battre sitt att ta reda pa hur viktig en viss faktor dr kan
darfor vara att stalla fragor dir respondenterna tvingas stilla olika faktorer mot varandra.

Nagra studier har dock genomforts diar man studerat hur mycket konsumenter faktiskt har betalat
extra for Fairtrade-alternativ.

Ett filtexperiment genomfordes 2002 i ett varuhus i USA. Man hade tva separata still med
sportsockor placerade intill varandra. De var identiska sa nidr som pa att i det ena stillet fanns
sockor mirkta med Goda arbetstérhallanden (good working conditions GWO) med undertexten
”means: no child labor, no sweatshops (laglonefabriker), safe workplaces”. Sockorna utan
mirkningen sildes for en dollar per par (d.v.s. ett lagt utgangspris). Priset pa de mirkta sockorna
varierades under tiden som studien péagick. Man fann att nir priset var detsamma pa mirkta och
omirkta sockor valde 49% sockorna med GWO mirkningen. Nir man héjde priset pa de
mirkta med 5, 10, 20, 30 respektive 40% fann man att mellan 25 och 30% av kunderna valde den
mirkta varianten.

Bostadsomradet dir studien genomfdrdes kinnetecknades av att medelinkomsten var nagot ligre
in nationella medelvirdet, och firre dn genomsnittet i USA hade hogre examen. Det fanns dven
en relativt stark facklig tradition i omradet. Vilken roll detta spelade var dock inte méjligt avgora.
Av artikeln framgick att det var svart att fa tillstind att genomfora filtexperimentet, de fragade 31
olika varuhus om lov innan de fick tillstind hos ett av dem att genomfora studien (Prasad,
Kimeldorf, Meyer & Robinson, 2004).
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Under perioden mars 2007 till augusti 2009 genomfoérdes, med bas i USA, ett filtexperiment pa
auktionssiten eBay pd Internet. Varje auktion pagick under 3 dagar och objekten som var till salu
var nyrostade hela kaffebonor, varje objekt omfattade tre stycken one-pound férpackningar (3 x
0.45 kg). Artikelforfattarna argumenterar for att eBay koparna dr minst lika priskdnsliga som
andra konsumenter, och i genomsnitt siljs kaffebénor pa eBay till ett ca 30% lagre pris dn i butik.
Faltexperimentet var upplagt sa att en auktion dér Fairtrade-markt kaffe var till salu alltid pagick
parallellt med en annan auktion dir likadant, men ej Fairtrade-mirkt, kaffe sdldes. Totalt
genomférdes 130 + 130 = 260 auktioner inom ramen f6r studien. 780 var personer involverade
som budgivare, vissa bjéd pa bdda alternativen, andra bara pa ett av dem. Sammanlagt 142
personer kom att vinna en eller flera av auktionerna och koéparna fanns i USA och Canada. 1
genomsnitt betalades 23% mer for det Fairtrade-markta kaffet (Hiscox, Broukhim och Litwin,
2011).

Schollenberg (2012) har presenterat resultat baserade pa data fran faktiska kép gjorda i ett
representativt urval av varuhus (totalt ca 3000) i Sverige under perioden mars 2005 till mars 2008.
Det framkom att det genomsnittliga merpriset som konsumenten behdvde betala for att kaffet
hade Fairtrade-mirkningen var 38%.

Sammanfattning: Det finns en relativt hog villighet att betala extra for alternativ forknippade med
Fairtrade. Mojligen skall detta dock 1 forsta hand tolkas som att respondenterna ger uttryck for en
positiv installning till dessa alternativ.

Fairtrade jimf6ért med andra attribut

Studenter vid en handelshogskola, ett antal medlemmar i Amnesty International, i Australien,
samt en blandad grupp studenter frain i Hong Kong ingick i en studie om hur viktiga olika
aspekter var for hur attraktiva sportskor uppfattades vara. De etiska attributen var att inget
barnarbete férekommit, att minst minimiléner hade betalats, att inga farliga arbetstérhallanden
forekommit och att arbetet mojliggjorde en acceptabel levnadsstandard for arbetarna. Att
barnarbete inte férekommit angavs som den enskilt viktigaste etiska aspekten. Da alla, d.v.s. dven
fysiska attribut inkluderades, var endast skons 7fit”, d.v.s. passform, viktigare dn att inget
barnarbete férekommit vid tillverkningen. Faktorn inget barnarbete bedémdes siledes som
viktigare 4n skons vikt, dess férmaga till chockabsorbation och sulans hallbarhet.
Artikelforfattarna noterade att trots att de etiska aspekterna vid tillverkning av skorna angavs som
mycket viktiga sda var respondenterna pafallande okunniga om arbetsvillkoren fér de som
framstillt skorna som de sjilva anvinde. Respondenterna hade betydligt bittre kunskap om de
egna skornas fysiska attribut (Auger, Burke, Devinney & Louviere, 2003).

I en enkdtundersékning med respondenter frain Tyskland, Spanien, USA, Turkiet, Indien och
Sydkorea deltog cirka 100 hundra personer fran varje land, i samtliga fall var det ett representativt
urval frin medelklassen i det aktuella landet. Ett antal faktorer forknippade med sociala,
miljomassiga och etiska aspekter vid produktion av olika varor introducerades och stilldes mot
varandra 1 en experimentell design. Syftet var att undersdka vilka faktorer som skattades som
viktigast, samt om det fanns skillnader i skattningar mellan linderna.

Att grundliggande manskliga rittigheter, sa som dessa beskrivs i FN:s deklarationer, var uppfyllda
skattades som den viktigaste faktorn. Att inget barnarbete férekom, d.v.s. att foretag inte anvinde
arbetare som var under minimidldern for legal arbetskraft i det aktuella landet, var en annan
nistan lika viktig faktor. Goda arbetsforhallanden (safe working conditions), d.v.s. att féretagen
foljde regler och procedurer for att skapa en siker, god och trygg arbetsmiljo for de anstillda
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skattades dven det som viktigt. Att en grundliggande levnadsstandard kunde uppnis for de
anstallda och att ingen diskriminering pa grund av kon, religion eller ras forekom var ansags dven
det som viktiga faktorer. Dessa faktorer skattades, i ungefir nimnd ordning, som viktiga, eller
mycket viktiga, i alla de medverkande linderna. Man kan dock notera att faktorn inget barnarbete
ansags vara betydligt mindre viktig i Sydkorea och faktorn ingen diskriminering pa grund av kon,
religion eller ras skattades som betydligt mindre viktig i Indien.

Ytterligare faktorer som férekom i undersékningen var att minst minimiloner, enligt reglerna i det
aktuella landet, betalades till arbetarna. Andra faktorer hade fokus pa rittigheter f6r djur (animal
rights), t.ex. att djur inte behandlades pa ett grymt sitt vid test av nya produkter, att djur inte
utrotades vid skogsavverkning, eller att djur inte anvindes pa ett grymt sitt som underhallning.
Att produkten kunde kasseras och slingas utan att det orsakar skada pa naturen var ytterligare en
faktor, liksom att produkten var mojlig att limna till atervinning. En ytterligare faktor som
forekom 1 undersokningen var om det var lagligt att bilda fackféreningar i landet, och att
foretagen inte forsoker forhindra eller begrinsa fackliga aktiviteter. For dessa faktorer var det
relativt stora skillnader mellan linderna vad giller hur viktiga de ansdgs vara. Det kan dock
nidmnas att faktorn rittigheter f6r djur skattades betydligt ligre 1 Sydkorea dn i de andra linderna
(Auger, Devinney & Louviere, 2007).

I en undersokning genomférd i Belgien 2004 (De Pelsmacker, Janssens, Sterckx & Mielants,
2005) presenterades kaffe med olika slags markningar. Fairtrade-mirkningen definieras som en
mirkning som garanterade ett rittvist pris till lantbrukarna i utvecklingslinderna, niagot som
gjorde det mojligt for dem att investera i sina produktionsmetoder infor framtiden. Vidare
torekom en social mirkning, som definieras som att den garanterade att produkten tillverkats pa
ett sitt som innebar att minskliga rittigheter tillgodosetts, t.ex. att inget barn- eller tvangsarbete
forekom samt att arbetarna hade ritt att bilda fackféreningar. En biomirkning som definierades
som att vare sig ogriasbekdmpningsmedel, andra icke-naturliga amnen, eller genetiskt modifierade
ingredienser inte anvindes eller férekom. En ekologisk mirkning definierades som att sa lite
energi, vatten, och farliga dmnen som mdijligt anvindes samt att man om maijligt anvinde sig av
ateranvant material. En ytterligare faktor var om det fanns ytterligare information om vad
mirkningen innebar pa baksidan av paketet eller inte. For varje kombination av attribut angav
respondenterna hur attraktivt kaffet var. Det framkom att Fairtrade-mirkningen var den typ av
mirkning som i hogst grad 6kade kaffets attraktivitet. Aven den sociala mirkningen 6kade kaffets
attraktivitet, men i ligre grad. Det ekologiska respektive biomirkta kaffet var klart mindre
attraktivt dn kaffet med Fairtrade eller den sociala markningen. Det framkom édven att ytterligare
information pa paketets baksida om vad de olika mirkningarna innebar gjorde att kaffet skattades
som mer attraktivt (De Pelsmacker, Janssens, Sterckx & Mielants, 2005).

I en studie genomford i Frankrike (ar 2005) undersoktes om deltagarna var villiga att betala mer
tor en chokladkaka om den var miljémirkt (organic), hade en social mirkning (Fairtrade)
alternativt hade bada mirkningarna. Man fann att ungefir halften av de cirka hundra deltagande
inte var intresserade av att betala nagot extra for en chokladkaka med milj6- eller social mirkning.
Sammantaget var det genomsnittliga merpriset som angavs for chokladkakor med de bade
mirkningarna ungefir lika stort, vilket kan tolkas som att milj6- respektive de sociala aspekterna
skattades som i genomsitt lika viktiga (Dider & Lucie, 2008).

Sammanfattning: Att sociala och arbetsrittsliga villkor dr uppfyllda tycks uppfattas som minst lika
viktigt, eller viktigare, dn att produkterna dr miljévinligt producerade.

De flesta studier som presenterats ovan ger bilden av att en stor andel av alla konsumenter, savil 1
Sverige som 1 liknande vistlinder, dr positivt instillda till Fairtrade och principer forknippade
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med denna och andra etiska mirkningar. Aven viljan att betala nigot mer fér dessa
produktalternativ tycks generellt sett vara ganska stor. Det finns dock studier som pekar i en helt
annan riktning och som ifragasitter vardet av manga av de undersékningar som presenterats i
denna rapport.

I fokusgruppsintervjuer dir deltagarna var fran Storbritannien, universitetsutbildade och mellan
18 och 25 ar, framkom att ingen av deltagarna nagonsin hade bojkottat en produkt. Nar
moderatorn for intervjun nimnde ett foretag (Nike) som hade daligt rykte angdende arbetsvillkor
tor deras anstillda i utvecklingslinder framkom att alla utom en av deltagarna kinde till detta.
Samtliga sa dock att de skulle fortsitta képa produkter frin detta foretag, trots dess daliga etiska
rykte. En respondent menade att utan foretag som det som nimnts skulle de som nu var anstallda
under daliga villkor inte ha nagra arbeten alls. Deltagarna sa att de var missndjda vad gillde laga
loner for t.ex. producenter av choklad, men de sa sig inte vara villiga att bojkotta eller betala 10
till 15% mer for likadan choklad som hade producerats under battre arbetsvillkor f6r de anstillda.
De framholl dven att de ansag att det inte var mycket de kunde gora ét att varor som t.ex. choklad
produceras under déliga arbetsforhallanden (Carrigan & Attalla, 2001).

Cowe och Williams (2000) diskuterade att manga ar positiva till etiska alternativ men att betydligt
forre faktiskt viljer dessa produktalternativ. De anviande begreppet ett 30:3-syndrom. Cirka 30%
av konsumenterna siger sig i1 regel vara positiva till etiska alternativ, men knappt 3% viljer att
faktiskt kdpa dessa alternativ. Cowe och Williams diskuterade dven att en moijlig forklaring till
detta kan vara att man i enkiter och intervjuer ofta specifikt, och kontextlost, fragar om preferens
for etiska alternativ. Nar man val 4r 1 butiken kommer dock en mingd faktorer att inverka pa
vilka produktalternativ som viljs.

Tjugo konsumenter fran vart och ett av foljdande atta linder djupintervjuades; Kina, Indien,
Turkiet, Australien, USA, Tyskland, Sverige och Spanien. Ett imne som togs upp under intervjun
var arbetsvillkoren f6r producenter i utvecklingslinder. Som exempel nimndes tillverkning av en
populir sportsko. Man fann att de intervjuade var pafallande ointresserade av de etiska
aspekterna forknippade med produktion av varor i laglonefabriker i utvecklingslinder. Graden av
ointresse tycktes inte ha niagot samband med den intervjuades sociala position i samhillet, deras
ekonomiska forhallanden eller vilket land vederborande kom frin. Artikelforfattarna
argumenterar fOr att det kanske ar enklare att ange socialt 6nskvirda svar i en enkit dn under en
timslang intervju (Belk, Devinney & Eckhardt, 2005).

Dessa studier kan ge bilden av att den positiva instillningen till Fairtrade och andra etiska
alternativ. som framkommer i olika undersdkningar (se t.ex. Prasad, Kimeldorf, Meyer &
Robinson, 2004; European Comission, 2010; Globescan, 2011; Fairtrade
Kinnedomsundersckning: TNS Sifo, 2012) mest handlar om att man vill framsta pa ett positivt
sitt. Det ar vilkint inom psykologidimnet att tendensen att svara pa ett sitt sd att man framstar i
bittre dager kan vara en felkilla (Nederhof, 1985: Steenkamp, de Jong och Baumgartner, 2010).
Det finns dock individuell variation, vissa personer ir mer bendgna att ange socialt 6nskvirda,
eller forskonande, svar dn andra. Genom att anvianda kontrollfrigor i t.ex. enkdter som ar
specialkonstruerade for att mata tendensen till att ange socialt 6nskvirda svar kan man fa en
uppskattning av hur stark tendens en viss person har att ange sidana svar. Informationen kan
sedan anviandas for att med hjilp av olika matematiska metoder justera for tendenser till socialt
onskvirda, férskonande, svar i exempelvis enkidtdata (Nederhof, 1985).

De allra flesta studierna om instéllning till Fairtrade-markta alternativ saknar matt pa tendenser till
att ange socialt 6nskvirda svar. Nagra undantag finns dock.
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I en enkitundersékning fran Storbritannien fann man ett positivt samband mellan tendensen att
ange socialt 0nskvirda svar och att respondenterna i hogre grad angav att de gjorde aktiva val av
mer etiska produktalternativ. Sambandet var dock relativt svagt och inte statistiskt signifikant
(Peppet, Jackson & Uzzell, 2011). I en annan liknande enkidtundersékning fann man ett ungefir
lika svagt samband mellan tendensen till socialt 6nskvirda svar och hur ofta man angav att man
valde etiska alternativ (Pepper, Jackson & Uzzell, 2009).

I studien med respondenter i ett glesbygdomrade i Sverige fann man att sambandet mellan
tendensen att ange socialt 6nskvirda svar och i vilken man respondenterna angav att de var
positivt instilld till principer férknippade med Fairtrade var vildigt nira noll (Grankvist & Ost,
2012). Aven i en undersékning dir studenter vid en hdgskolan i Sverige besvarade en enkit med
fragor om bland annat preferens for principer férknippade med Fair Trade var sambandet med
tendensen att ange socialt 6nskvirda svar nira noll (Grankvist, 2012).

Sammanfattning: En starkare tendens att ange socialt 6nskvirda svar tycks inte ha nagot tydligt
samband med en mer positiv instillning alternativ férknippade med Fairtrade.

Hinder

I en enkitundersékning fran ar 2000 i Finland framkom att man ansdg att etiska principer var
viktiga 1 produktion och handel. En majoritet menade att ett fOretags etiska profil paverkade
deras kopbeteende. Det framkom aven att den positiva instillningen till etiska principer langt
ifran alltid resulterade i faktiska kop av etiska alternativ. De stérsta hindren som framkom i
undersOkningen var svirigheterna att fi information om etiska alternativ och att de etiska

alternativen inte var tillgingliga. For vissa av de tillfrigade var dven det hogre priset en
himmande faktor (Uusitalo & Oksanen, 2004).

En enkitundersékning om instillning till och kép av Fairtrade-alternativ genomférdes 1 Belgien
under 2003. Det framkom att manga respondenter ansag att Fairtrade-alternativ var for dyra och
att det var for svart att hitta dessa alternativ. Brist pa information om vad Fairtrade innebar angav
manga som det viktigaste skilet till varfér man inte képte Fairtrade-alternativ. Manga efterfragade
generell information om Fairtrade, samt information om var dessa produktalternativ fanns att
kopa. Man efterfrigade dven mer information om Fairtrade pa de Fairtrade-markta varorna. Det
viktigaste skilet till varfér man képte Fairtrade-alternativ angavs vara att man ville ge lantbrukare
och producenter i utvecklingslinderna ett mer réttvist pris for sina produkter (De Pelsmacker,
Janssens, Sterckx & Mielants, 20006).

I fokusgruppsintervjuer, genomforda i Storbritannien, var det hogre priset pa etiska alternativ den
faktor som nimndes oftast som skal till varfér dessa produktalternativ inte valdes oftare. Brist pa
kunskap om etiska alternativ nimndes som ytterligare ett skil till att varfér man inte valde dessa
varor. Det framkom édven att man lade storre vikt vid att undvika, eller bojkotta, oetiska
produkter dn att aktivt vilja etiska alternativ. Det framkom dessutom att vissa av deltagarna hade
en kinsla av att etiska péastienden kanske bara var ytterligare ett marknadsforingsknep for att
kunna sitta ett hogre pris och utnyttja kundernas vilvilja. Manga av deltagarna trodde att storre
delen av den extra premien som de betalade for etiska alternativ inte nddde fram till
producenterna eller landbrukaren. Deltagarna uttryckte dven en viss skuld for att de inte képa
etiskt tillrdckligt ofta, men de uttalade dven tvivel om deras eventuella val av etiska alternativ
verkligen skulle ha gjort nagon skillnad (Bray, Johns & Kilburn, 2011).
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I en enkitundersokning med studenter vid ett svenskt och ett tyskt universitet framkom att det
viktigaste skilet till varfér de valde Fairtrade-alternativ var att de ville hjilpa minniskor i
utvecklingslinderna. Det nast viktigaste skalet var att det fick dem att ma bittre. Det viktigaste
skilet till varfér de inte Fairtrade-alternativ var att priset var for hogt. Att de inte visste var de
kunde kopa Fairtrade-produkter och att de inte hade tillrickligt mycket information om dessa
produktalternativ var ytterligare forklaringar till varfor de inte valde Fairtrade-alternativ (Nagel,
2009).

Baserat pa intervjuer med personer fran Storbritannien, som alla var relativt intresserade av och
kunniga om Fairtarde, diskuterar Chatzidakis, Hibbert och Smith (2007) att vi ofta tycks anvinda
oss av vad de kallar neutraliseringstekniker for att slippa uppleva konflikter och daligt samvete
trots att vi inte agerar i linje med vara virderingar och intentioner. Som exempel pd sidana
strategier ndr det giller att bortférklara varfér man inte viljer etiska- eller Fairtrade-alternativ
trots intentioner att gora sa nimner de att man sager till sig sjalv att produktalternativen var for
dyra, eller dyrare 4n man trodde, att man hade for lite information, att det hade gjorts for lite
reklam om Fairtrade-alternativ eller att dessa var svara att hitta i butikerna. Man kan dven intala
sig att Fairtrade dr for marginellt for att spela ndgon roll och att det hela kanske bara ir ett
marknadsforingsknep for att kunna ta ut ett extra, och oskaligt, hogt pris. Chatzidakis, Hibbert
och Smith argumenterar for att med hjalp av dessa och andra neutraliseringstekniker ar det
mojligt att ha kvar positiva attityder till etiska alternativ, samtidigt som man aldrig, eller mycket
sillan, viljer dessa produktalternativ.

Carrington, Neville och Whitwell (2010) diskuterar och resonerar kring att skilen till skillnaden
mellan intentioner och faktiska kop av etiska alternativ kan forklaras av att man vil i butiken star
infér en mycket mer komplex situation dn da man besvarar frigor i intervjuer eller enkiter.
Faktorer som t.ex. att det var svirare att hitta Fairtrade-alternativen 4n vad man hade riknat med,
eller att priset pa konventionellt kaffe kanske var rabatterat och betydligt ligre dn vantat vilket
gjorde prisskillnaden till det Fairtrade-mirkta storre dn vintat, dr exempel pa ofdrutsedda
situationsfaktorer som kan bidra till att intentionerna man uttryckt i undersékningar inte kommer
att resultera 1 ett faktiskt kopbeteende. Ett ytterligare exempel pa en himmande faktor ir att man
vil i1 butiken, och infér andra personer, kanske uppticker att man inte vill framsta som en alltfor
extremt etisk person varfér man avstar fran att képa produkter med etisk mirkning. Forfattarna
argumenterar for att denna typ av begrinsningar och of6rutsedda faktorer i butiken kanske kan
forklara varfér man inte i hogre grad handlar 1 linje med sina virderingar och intentioner.
Intentioner som man uttalat i en intervju eller enkit, utan att ta in, eller ta hansyn till, alla faktorer
i en komplex kopsituation dr med andra ord kanske simre prediktorer for faktiskt beteende dn
vad man kanske ofta trot.

En ytterligare aspekt dr att inkop av manga dagligvaror ér ett relativt vanligt férekommande
beteende som utférs i vilkdnd och stabil miljé och oftast med ett tillfredstillande resultat. Dessa
faktorer har visat sig Oka sannolikheten fOr att ett vanestyrt beteende utvecklas (Ouellette &
Wood, 1998). Individer med starkt vanestyrt beteende har visat sig ligga mindre tid och vikt vid
att sOka efter olika alternativ. Man néjer sig med att gora, eller vilja, det man brukar vilja
(Verplanken, Aarts, & van Knippenberg, 1997). Vanestyrt beteende kan dérfér vara en faktor
som gor det svart for nya faktorer, som att man kommit att ligga storre vikt vid etiska alternativ,
att paverka vilka produktalternativ man faktiskt viljer. Att inkép av dagligvaror ofta ir vanestyrt
kan i viss man vara relevant for val av Fairtrade-mirkta alternativ, dven om Fairtrade-produkterna
med storst marknadsandel (rosor, kaffe och bananer) kanske inte dr de mest typiska daglig
varorna, atminstone inte vad giller hur ofta de képs in.
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Forskningen kring begrinsad rationalitet (Simon, 1957: Gigerenzer & Selten 2002: Kahneman,
2003) som nimndes i inledningen kan vara ytterligare skil till varfér den positiva instillningen till
Fairtrade och andra etiska alternativ inte visar sig tydligare i faktiskt kopbeteende. Man nojer sig
ofta med alternativ som man uppfattar som tillrickligt bra, och om produktalternativet dr
Fairtrade-mairkt eller inte édr da, stillt i relation till andra faktorer, kanske inte tillrickligt viktigt.
Sammanfattningsvis: Bristande information om etiska, eller Fairtrade-alternativ, dalig
tillgdnglighet och att alternativen uppfattas som for dyra ar faktorer som anges som skl till varfor
man sillan eller aldrig viljer dessa alternativ. Misstro mot Fairtrade-mirkningen och att gamla
vanor tenderar att styra dr ytterligare skil som kan spela en viss roll.

Att ga fran intention till handling

I litteraturen kring forskningen om strategier for att forverkliga intentioner dr “Implementation
intentions” (ungefir: tillimpningsplaner for intentioner) ett centralt begrepp, se t ex Gollwitzer
och Brandstatter (1997) och (Gollwitzer, 1999). Intentioner handlar om vad man vill eller har f6r
avsikt att uppna. Tillimpningsplaner for intentioner dr planer for nir, var och hur intentionerna
skall forverkligas. Planer kan vara ganska enkla om-sa strategier som man kan upprepa mentalt
for att skapa en beredskap for hur man skall bete sig nir man befinner sig i situationer dar
intentionerna kan foérverkligas. T.ex. “om en situation uppstar dir jag kan vilja Fairtrade-mirkt
kaffe sa skall jag valja det alternativet”.

Siadana “om situationen X uppkommer sa skall jag gora Y planer for hur intentionen skall
torverkligas har visat sig hjilpa oss dels att minnas vara intentioner att gora Y, dels borja utféra
det nya beteendet som syftar till att uppna Y, men ocksa att avskdrma oss fran andra och tivlande
mal eller intentioner i den konkreta situationen (Achtziger, Gollwitzer & Sheeran, 2008).
Exempel pa en enkel om-sa plan kan vara ”om jag ir i1 butiken dar jag brukar handla si skall jag
vilja Fairtrade-markta bananer”. Om beteendet i hdgre grad styrs av sidana mentala om-sa planer
sa tenderar det bli mer automatiskt, mer omedvetet, och i ligre grad paverkat av distraherande
faktorer i situationen. Man tenderar ocksa 1 hogre utstrickning uppticka tillfillen da intentionerna
kan forverkligas (Gollwitzer, 1999). Forskning har visat att denna typ av mentala planer for hur
man skall uppna det man har f6r avsikt att uppna ofta Okar sannolikheten betydligt att maélen
taktiskt uppnas. For en 6versikt se t.ex. Gollwitzer och Sheeran (2000).

Avslutningsvis skall nimnas att Andorfer och Liebe (2011) i en 6versiktsartikel om Fairtrade-
forskning papekat, som dven framgatt av denna rapport, att de flesta studierna har fokus pa
attityder till, eller intentioner att, vilja Fairtrade-alternativ eller alternativ forknippade med
Fairtrade-principer. Fa studier miter det faktiska beteendet att vilja eller inte vilja dessa
produktalternativ. Andorfer och Liebe papekar dven att manga studier dr baserade pa stickprov
som férmodligen inte édr helt representativa f6r befolkningen i stort 1 ett visst land. Det dr darfor
ofta svart att generalisera resultaten fran studierna till en storre grupp. Andorfer och Liebe
efterlyser storre studier med representativa sampel och girna dven att matt pa tendensen till
socialt 6nskvarda svar ar inkluderade i studierna. Forfattaren till den foreliggande rapporten kan
bara instimma i deras papekanden och efterlysningar.

Slutsatser

e En stor andel av den svenska befolkningen kinner till Fairtrade. Instillningen till
mirkningen dr i huvudsak positiv och fértroendet dr relativt hogt. Kvinnor dr generellt
sett mer positivt instéllda till Fairtrade-alternativ 4n man.
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e Vad man tror att andra tycker och i vilken man man upplever att man bor vilja Fairtrade-
alternativ kan delvis férklara instillning till Fairtrade-mirkta produkter. De som ligger
stor vikt vid de 7Sjilvéverskridande” = virderingarna  “Universalism”  och
”Vilvilja/Generositet” tenderar att vara mer positivt instillda till principer férknippade
med Fairtrade-markningen. Att ldgga stor vikt vid att ha ”Varma relationer till andra” ar
ytterligare en faktor som har samband med en mer positiv installning till Fairtrade.

e Att sociala och arbetsrittsliga villkor dr uppfyllda uppfattas som minst lika viktigt, eller
viktigare, dn att produkterna dr miljévinligt producerade.

e Man foredrar att Fairtrade-mirkta produkter finns dar man koper andra varor.

e Bristande information, dalig tillganglighet, att man styrs av gamla vanor och att Fairtrade-
alternativen uppfattas som for dyra dr faktorer som hindrar konsumenter med en positiv
instéllning till Fairtrade att vilja dessa produktalternativ.
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